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ЕКОНОМІЧНА СУТНІСТЬ ПОНЯТЬ
«ЦІННІСТЬ» ТА «ВАРТІСТЬ»
Анотація. У статті розглянуто економічний зміст понять «вартість»
та «цінність». Ототожнення їх пов’язано з перекладом англійського
слова «value», що по суті означає цінність, але взаємопов’язане з варті-
стю.
Аннотация. В статье рассмотрена экономическая сущность понятий
«стоимость» и «ценность». Отождествление их связано с переводом
английского слова «value», что по сути, это означает ценность, но
взаимосвязано со стоимостью.
Summary. This article deals with description economic meaning «value».
Identification them are connected with translation.
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Постановка проблеми. М. Портер уважає, що позицію під-
приємства в галузі визначає конкурентна перевага, яка досягаєть-
ся за рахунок того, як підприємство організовує та виконує окре-
мі види діяльності. За допомогою цієї діяльності підприємство
створює певні цінності для своїх споживачів. Кінцева цінність,
створена підприємством, визначається тим, скільки споживачі
готові заплатити за товар або послугу, яку пропонує підприємст-
во. Якщо ця сума перевищує сукупні витрати на всю необхідну
діяльність, підприємство рентабельне. Щоб отримати конкурент-
ну перевагу, підприємство повинно давати споживачам таку ж
цінність, як і конкуренти, але виробляти товар з меншими витра-
тами (стратегія низьких витрат), або діяти так, щоб давати спо-
живачам товар із більшою цінністю, за який можна отримати біль-
шу ціну (стратегія диференціації). Отже, ми розрізняємо такі по-
няття, як «вартість» та «цінність».
Аналіз останніх публікацій. В остаточному підсумку підпри-
ємства перемагають своїх суперників, якщо мають міцну конку-
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рентну перевагу. Низькі витрати відображають здатність підпри-
ємства розробляти, випускати й продавати порівнянний товар з
меншими витратами, чим у конкурента. Диференціація ⎯ це здат-
ність забезпечити покупця унікальною й більшою цінністю у ви-
гляді нової якості товару, особливих споживчих властивостей або
пiсляпродажного обслуговування.
Перш ніж розглянути систему цінностей, яку надає М. Портер,
необхідно розмежувати поняття «цінність» та «вартість». Певне
коло теоретиків ототожнюють ці, на перший погляд, однакові
поняття. До них відносяться І. О. Бланк [1], А. Г. Грязнова [2],
С. В. Валдайцев [3] та переклади відомих американських підруч-
ників під редакцією професора В. В. Ковальова [4]. Але є й ті, що
вбачають економічну різницю даних термінів: Н. С. Шухов [5],
Б. Л. Воркуєв [6], В. Д. Базилевич [7], С. В. Мочерний [8], пер-
шим з них був М. І. Туган-Барановський [9].
Виклад основного матеріалу. Головною причиною неодно-
значного визначення понять «цінність» та «вартість» є не корект-
ний переклад іноземної літератури. Хоча кожне з цих слів має
свій автономний переклад.
Здатність товару бути корисним людині, задовольняти її по-
треби називається споживною вартістю. Споживна вартість — це
якісна визначеність товару, вона зумовлена фізичними, хімічни-
ми та іншими природними властивостями, якими її наділяє лю-
дина, виробник. Споживні вартості задовольняють особисті по-
треби людини. На перший погляд, корисність — це те саме, що і
споживна вартість, тобто здатність товару або послуги задоволь-
няти якісь конкретні потреби людини. Однак ці дві категорії від-
різняються, якщо цю саму думку висловити інакше, наприклад,
корисність — це задоволення, яке отримує людина від спожи-
вання товару або послуги. Отже, від об’єктивної економічної ка-
тегорії споживної вартості як властивості товару ми перейшли до
суб’єктивного її сприйняття споживачем, тому що корисність —
поняття індивідуальне для кожної людини і тому дуже специфіч-
не. В даному випадку споживча вартість є носієм корисності, а
корисність виражає відношення внутрішніх властивостей речей
до потреб людей.
Однаковий товар з однією і тією самою споживною вартістю
матиме різну корисність для окремих споживачів. Корисності то-
варів або послуг відрізняються кількісно. Однак через суб’єктив-
ність або емоційне сприйняття корисності конкретизація ступеня
корисності двох різних товарів може відрізнятися тільки умовно.
Наступна властивість товару ⎯ це його вартість.
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Вартість виражає відносини між товаровиробниками з приво-
ду порівняння різноманітних благ і послуг, якими вони обміню-
ються. Кількісні характеристики праці, витраченої на виготов-
лення товару, втілюються у величині вартості товару. Вартість
визначають як виражену у грошах цінність будь-чого або вели-
чину витрат на будь-що [10, с. 809; 11]. У даному випадку роз-
глядається корисність, яка охоплює кількісну та якісну характе-
ристику певного елемента економічної системи на результатив-
ність її функціонування та розвитку. Існують і більш точні визна-
чення зазначених понять.
Вартість товару ⎯ уречевлена в товарі суспільно необхідна пра-
ця товаровиробників та виробничі відносини між людьми, що вини-
кають у процесі виготовлення продукту внаслідок суспільного по-
ділу праці й здійснюються між ними на основі витрат часу.
Кінцевою формою вияву вартості товару є його ціна [12, с. 154].
Цінність ⎯ діалектична єдність корисності речі для спожива-
ча, а також вартості (суспільного необхідних витрат виробницт-
ва) для виробника [13, с. 898]. Р.А. Фатхутдінов визначає цін-
ність як дещо особливе, чим володіє система, прагне зберегти або
мати у майбутньому. Теорія цінності ⎯ ґрунтується на суб’єк-
тивній оцінці корисності речі. Чим краще задовольняється певна
потреба людини, тим ціннішою вона є [12]. Дане визначення є
досить звуженим, оскільки цінність стосується не тільки товару
чи послуги, але й відносин між партнерами, які розглядає М. Пор-
тер через формування ланцюжка створення цінності [14, с. 61].
Завершуючи дослідження сутності категорії «цінність», виді-
ляють такі її атрибути [15, с. 76; 16, с. 168]:
⎯ суб’єктивна категорія, залежить від індивідуальних потреб
та можливостей;
⎯ має ситуаційний та динамічний характер;
⎯ залежить від умов сприйняття категорії;
⎯ універсальна категорія, стосується всіх типів клієнтів (осіб,
організацій) і визначається єдиним терміном.
Створена підприємством кінцева цінність визначається тим,
скільки споживач готовий заплатити за товари та послуги, запро-
поновані підприємством [14, с. 59]. Ланцюжок цінності необхід-
но розглядати як систему, а не певний набір компонентів, до яко-
го відносяться ланцюжок цінності постачальника (сировини,
комплектуючих виробів, обладнання, послуг), самого підприємс-
тва і каналів розподілу. Товар виконує роль сукупного (сполуч-
ного, ключового) елементу в ланцюжку створення цінності спо-
живача. Тому і цінність необхідно розглядати в різних аспектах.
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Створення споживчої цінності відбувається через пропону-
вання більшої та кращої цінності для споживача, що посилюва-
тиме позиції підприємства серед конкурентів на ринку. Цінність
для споживача ⎯ суб’єктивна оцінка корисності та витрат, здійс-
нених споживачем до, під час та після придбання, споживання чи
використання товару або послуги. Очікувану корисність форму-
ють потреби споживача, які він прагне задовольнити. Її форму-
ють користі товару та все, що пов’язано з ними з вирахуванням
витрат (грошей, енергії, часу, емоцій), у процесі придбання дано-
го товару чи послуги. Як зазначалось вище, М. Портер вимірює
таку цінність кількістю грошей, яку споживач готовий заплатити
підприємству. Але враховуючи тенденцію побудови довгостро-
кових відносин між споживачами та підприємством, грошова фор-
ма виміру такого виду цінності стає другорядною.
Ключовий показник виміру цінності ⎯ ступінь задоволеності
споживача від товару чи послуги, а також від додаткових послуг
та зв’язків з підприємством, що пропонує даний товар (послугу).
Сучасні науковці стверджують, що підприємство має більше
приділяти уваги формуванню системи обслуговування спожива-
чів, яка значно впливає на ступінь задоволення споживача това-
ром чи послугою [17, с. 8]. На думку інших ⎯ 80 % елементів
споживчої цінності пов’язані з додатковими послугами, торговою
маркою чи брендом підприємства. Хоча витрати на надання цих
додаткових елементів цінності для споживача оцінюються у 20 %
витрат, витрачених на створення самого продукту [16].
Динамічність категорії «цінність» залежить від сприйняття
цінності у момент пропозиції від трьох змінних: цінності прита-
манній особі (підприємству), бажаної цінності (вигод, яких набу-
вач хоче отримати в результаті придбання товару чи послуги) та
оцінки цінності (усвідомленості наскільки витрати на придбання
і споживання певної пропозиції перевищують очікування від її
споживання) [18, с. 165].
Цінність підприємства визначається як цінність, створена під-
приємству його споживачем, якщо розглядати споживача як дже-
рело конкурентної переваги, і не тільки як джерело грошової ви-
нагороди за продані товари, але й як джерело ідей (щодо розвит-
ку продукції, технологій ринкових можливостей). При чому, за
таких умов підприємства зможуть на тільки навчитись «вижива-
ти» на ринку, але й успішно на ньому працювати, якщо проаналі-
зують ті цінності, які формують для них споживачі. Зарубіжні
дослідники наводять таку класифікацію функцій зв’язків зі спо-
живачами: економічні та позаекономічні [15, с. 315⎯319]. Еко-
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номічні ⎯ ті функції, які безпосередньо впливають на ріст при-
бутків підприємства, на зниження витрат, та ті, які сприяють роз-
витку знань про ринок. Позаекономічні ⎯ соціальні функції, се-
ред яких соціальна підтримка, добре ставлення тощо. Важливість
цих функцій залежить від умов співпраці підприємства та спожи-
вача. Таким чином, цінність зв’язків полягає у мірі надання пере-
ваги контрагенту з певним клієнтом через оцінку виграшів та
втрат від нього. Показники виміру можуть бути як кількісні, так і
якісні залежно від можливостей та мети оцінки.
Особливість цінності каналів розподілу полягає у процесі її
формування не одним суб’єктом (контрагентом) для іншого, а
спільному, з метою максимізації результату для кожної зі сторін
відносин, або навіть створення цінності не доступної для кожної
зі сторін, у разі здійснення діяльності самостійно. Створення цін-
ності між суб’єктами відбувається при довготривалих взаємовід-
носинах, в іншому випадку даний процес є непомітним. Саме дов-
готривалі відносини характеризують партнерство між контр-
агентами і є умовою спільного створення цінності. Партнери пе-
ребувають під взаємним впливом один від одного, тому цінність
зв’язків з точки зору одного партнера залежатиме від діяльності
іншого. Оцінка цінності зв’язків будується на оцінці цінності
зв’язків кожного з партнерів. Д. Вілсон і Дж. Скоті стверджують,
що цінність зв’язків має три виміри: економічний (зниження ви-
трат, отримання додаткових прибутків), поведінковий або психо-
логічний (довіра, культура, репутація) та стратегічний (поглиб-
лення компетенцій та знань) [19, с. 56]. М. Портер наводить




































































Рис. 1. Система цінності та ланцюжок цінності підприємства [14, с. 60]
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Конкурентна перевага підприємства обумовлюється тим, на-
скільки чітко вона може організувати всю систему цінностей ⎯
зв’язок з постачальниками й споживачами. Краще організувавши
ці зв’язки (рис. 1), підприємство може отримати конкурентну пе-
ревагу. Регулярні й своєчасні поставки можуть знизити опера-
ційні витрати підприємства та дозволять зменшити необхідний
рівень запасів.
Ланцюжок цінності підприємства (рис. 1) ⎯ це система взає-
мозалежних видів діяльності, між якими існують зв’язки. Ці
зв’язки виникають, коли вид будь-якої діяльності впливає на вар-
тість або ефективність інших.
М. Портер відзначає, що конкурентні переваги отримують
підприємства:
⎯ які знаходяться в тих країнах, де існує можливість швидко
нагромадити спеціалізовані ресурси й навички;
⎯ якщо в країні, в якій знаходиться підприємство, існує до-
ступна й точна інформація про потреби в товарах і технологіях;
⎯ якщо можливі постійні капіталовкладення;
⎯ якщо збігаються інтереси власників, менеджерів і персоналу.
Розподіл конкурентних переваг підприємства на два види: на
основі менших витрат і диференціації товару, не охоплює весь
набір факторів конкурентоспроможності першого рівня, до яких
належать: якість товару, ціна, реклама, якість сервісу товару, ви-
трати в сфері споживання.
Р.А. Фатхутдінов пропонує формувати теорію конкурентної
переваги на основі поняття «цінність», яку він розглядає як щось
особливе, чим система володіє (містить у собі), прагне зберегти
або мати в майбутньому. Наприклад, здоров’я, талант, професіо-
налізм, організованість, відома торгова марка й т.д. [20, с. 192].
Конкурентна перевага системи ⎯ яка-небудь ексклюзивна цін-
ність якою володіє система, що дає їй перевагу перед конкурента-
ми (рис. 2). Як бачимо на рис. 2, цінності можуть перетворитися в
базисні або другорядні, стратегічні або тактичні конкурентні пере-
ваги, реалізовані поза або усередині соціальної або виробничої си-
стеми в глобальному, локальному або індивідуальному масштабі.
Так, усередині соціальної або виробничої системи можуть бути ре-
алізовані нововведення шляхом перетворення їх в інновації у будь-
якій сфері діяльності. Конкурентні переваги в остаточному підсум-
ку втілюються в товарах, що випускаються даною системою й реа-
лізованих на ринку. Продаж товару, що має конкурентну перевагу
або виготовленого з використанням у системі внутрішньої конку-
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Рис. 2. Ланцюжок отримання ефекту від цінності [20, с. 192]
Отриманий після реалізації товару дохід, що включає ефект,
знову надходить у систему, яка використала дану конкурентну
перевагу (на схемі цей зв’язок показаний зворотною стрілкою від
ефекту до системи).
Соціальна або виробнича система розподіляє отриманий дохід
на внутрішнє споживання (преміювання персоналу, технічний
або соціальний розвиток системи й інші напрямки) і / або на одер-
жання (придбання, покупку) нової конкурентоспроможної цінно-
сті, а також на життєзабезпечення суспільства. Цей зв’язок пока-
заний зворотною стрілкою від системи до цінності. Досить важ-
ливо отриманий дохід направляти на придбання ефективних (у
перспективі) конкурентоспроможних цінностей, які можуть бути
реалізовані в нові конкурентні переваги даної системи.
Із усіх цінностей, що купуються, найефективнішими для сис-
теми є базисні стратегічні цінності. Наприклад, виробнича систе-
ма, що розробила або купила ексклюзивне право на нову інфор-
маційну технологію, конструкцію, структуру об’єкта або техно-
логію її виготовлення, може мати стратегічне монопольне право
на використання цієї конкурентної переваги в глобальному мас-
штабі. У цьому випадку головні труднощі зводиться до комплек-
сної оцінки, по-перше, ланцюжка перетворення цінності в ефект
(рис. 2), по-друге, кількісного результату самого ефекту.
Розглянута логіка сутності конкурентної переваги системи доз-
воляє зробити висновок, що технічна, соціальна, економічна або
комплексна оцінка конкурентної переваги являє собою дуже тру-
домісткий процес [20, с. 194].
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Марк К. Скотт розглядає вартісний ланцюжок, ототожнюючи
його з ціннісним, і виділяє такі ключові елементи: стратегія ос-
новної діяльності; стратегія маркетингу, продаж і обслуговуван-
ня; стратегія нововведень, фінансова стратегія, кадрова стратегія,
інформаційна стратегія, лобіювання своїх інтересів в органах
влади [21, с. 149].
Детальний аналіз цінності, як прояв характеру конкурентної
переваги, дозволив нам сформувати управлінський механізм,
який забезпечує формування конкурентних переваг орієнтуючись
на створенні цінності підприємства ⎯ ціннісно-орієнтоване управ-
ління.
Як і зазначалося раніше, ми розглядаємо конкурентні переваги
через їх подвійний характер, тобто конкурентні переваги мають
причинний та наслідковий (результативний) зміст. Процес цінніс-
но-орієнтованого управління конкурентними перевагами підпри-
ємства зображено на рис. 3.
Сучасні ринкові умови вимагають від підприємства змін, які
формують його конкурентну позицію. Відповідно до системи, в
якій впроваджуються зміни, відбувається формування конкурен-
тних переваг такого ж типу. у наслідок набутої конкурентної пе-
реваги покращуються відповідні виробничі показники та показ-
ники фінансово-господарської діяльності підприємства. Тобто,
конкурентні переваги на різних стадіях, виконують або роль при-
чини, або результату. Сформовані конкурентні переваги інтер-
претуються в ціннісних властивостях. Отже, формування конку-
рентних переваг є імперативом забезпечення цінності підпри-
ємства.
На думку К. Прітскера [22, с. 117], розгляд винятково верти-
кальних взаємозв’язків у ланцюжку створення цінності вже явно
недостатній в умовах розмиття границь між галузями та міжгалу-
зевої кооперації. Крім різних ланцюжків створення цінності в
окремій галузі існує різноманіття взаємозв’язків і взаємодій між
ланцюжками цінності інших галузей. Різні ланцюжки створення
цінності і можливі взаємодії між ними створюють мережу проце-
сів, що більш повно відбивають картину всіх макропроцесів у
групі взаємозалежних галузей. К. Прітскер, класифікуючи типи
ланцюжків створення цінності і взаємодії між ними, стверджує,
що мережа процесів розділяє кожен окремий ланцюжок за трьома
вимірами:
⎯ її типом (вертикальний, горизонтальний чи інтегрований);
⎯ взаємозв’язком (пересічний чи спарений);










































































— матеріальна;           — нематеріальна;
— грошова;                     — соціальна;
— культурна;                  — духовна;











































Рис. 3. Процес ціннісно-орієнтованого управління конкурентними
перевагами підприємства (авторська розробка)
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Дж. Шанк [23] пропонує складнішу архітектуру системи створен-
ня цінності, подаючи її у вигляді сукупності рівнобіжних ланцюжків
створення цінності окремих підприємств. Він розглядає концепцію
ланцюжка створення цінності як ефективний інструмент управління
витратами всіх видів економічної діяльності, що є ланками галузево-
го ланцюжка цінності. Методологія, запропонована Дж. Шанком, пе-
редбачає реконфігурацію ланцюжка цінностей при необхідності її
оптимізації або для створення нової конкурентної переваги.
Багато в чому схожі з М. Портером погляди на визначення лан-
цюжка створення цінності у Томпсона і Стрікленда. Вони визнача-
ють ланцюжок цінності підприємства як основні і допоміжні види ді-
яльності по створенню споживчої цінності [24]. Автори стверджують,
що споживча цінність товару або послуги починається з закупівлі си-
ровини і матеріалів, продовжується в процесі виробництва, реалізації
маркетингових зусиль по збуту, оптового і роздрібного продажу кін-
цевому споживачу, післяпродажного обслуговування.
Висновки з даного дослідження. Цінність підприємства ви-
значається як цінність створена підприємству його споживачем,
якщо розглядати споживача як джерело конкурентної переваги.
Ключовий показник виміру цінності ⎯ ступінь задоволеності
споживача від товару чи послуги, а також від додаткових послуг
та зв’язків з підприємством, що пропонує даний товар (послугу).
Крім основних видів діяльності на цінність товару або послу-
ги підприємства впливають також допоміжні види діяльності:
удосконалювання технологій, загальне управління і управління
персоналом. До складу ланцюжка створення цінності підприємс-
тва входить також валовий прибуток, що є результатом переви-
щення створеної цінності над сумарними витратами. Розгляд усіх
видів діяльності компанії в якості стратегічних елементів лан-
цюжка створення цінності дозволяє визначити основні складові її
витрат. Кожна ланка в ланцюжку цінності вимагає наявності ви-
значених активів; розподіл операційних витрат і активів компанії
по ланках ланцюжка цінності дозволяє кількісно оцінити кожну з
них. Ланки зв’язані між собою і їхні витрати взаємозалежні з ін-
шими видами діяльності.
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ДВНЗ «КНЕУ імені Вадима Гетьмана»
ЗАКОНОМІРНОСТІ УПРАВЛІННЯ
ЕФЕКТИВНІСТЮ ПРАЦІ
Анотація. Визначено закономірності, що супроводжують процес управ-
ління ефективністю праці. Розкрито сутність і підходи до розуміння
категорії «закономірність». Наведено факти, що підтверджують існу-
вання виділених закономірностей. Виокремлено переваги врахування за-
кономірностей під час вибору моделі управління ефективністю праці.
Аннотация. Определены закономерности, которые сопровождают про-
цесс управления эффективностью труда. Раскрыта сущность и по-
дходы к пониманию категории «закономерность». Приведены факты
существования выделенных закономерностей, а также преимущества
их учета при выборе модели управления эффективностью труда.
Annotation. Regularities accompanying job performance process are determined.
The definition for «regularity» is exposed. Facts of existence the distinguished
regularities are mentioned. The advantages of regularities incorporation while
choosing the model for job performance management are generalized.
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